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摘 要  
2009 年 1 月 7 日，工业与信息化部将全球商用 成熟、覆盖 多国家、全





本文利用 STP 理论、4C 理论以及整合营销等相关理论对 3G 时代中国联通的
目标市场营销策略以及整合营销策略进行分析探讨，力图找出目前中国联通 3G
营销策略存在的不足之处，并为中国联通 3G 业务营销策略的制定提供建议。 
 
本文分为七个部分：  





通组织架构及 3G 移动通信业务运营情况，分析中国联通 3G 业务的运营中存在
的问题。  
第四部分  市场营销相关理论基础。这一部分主要介绍了 STP 理论、4C 理
论以及整合营销等市场营销相关理论。 
第五部分  中国联通移动通信业务目标市场营销策略分析。这一部分主要运
用 STP 理论对中国联通 3G 业务的市场细分及定位策略进行分析，探讨其中存在
的问题。  















































In January 7, 2009, China Unicom obtained the 3G license of WCDMA which is the 
most-commonly used 3G mobile telecommunications networks deployed in most countries with 
high technology maturity and most users. The rise of China Unicom received a good opportunity 
to achieve. Before 3G era, China Unicom failed to adopt effective marketing strategies to maintain 
its share of market. So in the 3G era, China Unicom must grasp the opportunity, and ability to 
seize this opportunity to realize China Unicom "one third share of market "strategic objective, 3G 
business marketing strategy development is essential.  
This thesis explores to analyze, in the era of 3G, China Unicom's  target marketing strategy 
and integrated marketing strategy with STP theory, 4C theory and the theory of integrated 
marketing, trying to find out the inadequacies in current marketing strategies of China Unicom, 
and putting forward suggestion on the development of 3G business marketing strategy. 
 
This thesis consists of 7 parts: 
Parts 1: Introduction: overviews the research background, objectives and methods. 
Parts 2: gives an analysis of Chinese mobile communications industry. This part outlines the 
process of China's telecom industry reform, the Chinese mobile communications market 
development, market characteristics, the use of Porter's theory focused on the analysis of the 
domestic competition in 3G mobile communications market conditions. 
Parts 3: brief introduction to business operations of China Unicom's mobile communications. 
This section covers the organization and China Unicom 3G mobile communications business 
operations, and analysis of China Unicom's 3G business operating problems. 
Parts 4: theoritical basis of marketing: the STP theory, 4C theory, and integrated marketing 
and other relevant marketing theories. 
Parts 5: target marketing strategy analysis of China Unicom's mobile communications 
business. The use of STP in this part of the main theories of China Unicom's 3G services market 
segmentation and positioning strategy for analysis, which explored the problems. 
.Parts 6: China Unicom's mobile communication business marketing. The use of 4C 
marketing theory, integrated marketing communication (IMC) theory, the theory of experiential 
marketing services of China Unicom's 3G marketing strategy analysis, pointing out its problems. 
Parts 7: China Unicom's 3G business development of thinking and recommendations. 
Obtained in this part of the main conclusions of this study, the business of China Unicom's 3G 
marketing strategy provides specific recommendations. Target marketing strategies in China 
Unicom further proposal to take effective market segmentation and accurate positioning, based on 















target market segments such as youth market; in the integration of China Unicom's marketing 
strategy suggested the real needs of our customers seriously, in an easy to understand and accept 
the way people carry out a comprehensive experiential marketing, and customers timely and 
effective communication, and self-service bank ATM terminals with the cooperation of the 
customer's consumption provide greater convenience, reduced customer purchase and use of 
communication products, monetary and non-monetary costs, China Unicom also recommended to 
strengthen the "fertile" sub-brand basis, continue to strengthen the full-service brand "Wo" spread, 
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业务的市场占有率一路下滑，中国移动月新增用户数不断上升，至 2008 年 1 月
份，中国联通月新增用户数仅为中国移动的七分之一左右，国家面临着电信改革
失败的巨大风险，电信行业酝酿着新一轮的重组。 
2008 年 5 月 24 日，工业和信息化部、国家发展和改革委员会、财政部发
布了文件《关于深化电信体制改革的通告》， 文件制定了第三次电信行业重组的



























 2009 年 1 月 7 日工业和信息化部为中国移动、中国电信、中国联通分别发
放了 TD-SCDMA 制式、CDMA2000 制式以及 WCDMA 制式的第三代移动通信
业务经营许可牌照。这次电信业重组，中国联通通过 CDMA 网络和业务出售，
获得了 1100 亿元的现金流，同时通过和中国网通合并，大大增强了中国联通的








必须靠后天来补。业界认为 成熟的 WCDMA 制式的 3G 牌照归属中国联通，
是中国联通后来居上的绝佳机会。然而如何发挥 WCDMA 网络技术领先及产
业链成熟的优势，采用正确的组合营销策略，避免重蹈 2G 时代 CDMA 运营
的覆辙，实现“三分天下有其一”战略目标，中国联通任重道远。本文首先阐
述了中国联通 3G 发展所处的外部环境， 接着采用迈克尔·波特的“竞争结构
五力模型” 对中国联通 3G 业务所处的行业竞争环境进行分析， 介绍中国联
通 3G 商用策略及运营情况， 探讨中国联通 3G 的市场细分及定位策略，并
采取 4C 理论、整合营销沟通理论对现阶段中国联通的 3G 营销组合策略进行
分析， 后对中国联通 3G 业务发展的营销策略选择、 市场细分及定位、营
销组合策略进行分析及建议。 
三、研究方法 
本文利用了迈克尔· 波特的“五力分析模型” 理论来分析中国联通 3G
业务的行业竞争环境， 利用 STP 理论分析了中国联通的目标市场营销策略，利
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1994 年 7 月，当时的电子部联合铁道部、电力部以及广电部成立中国联通，
我国电信业开始了打破垄断、引入竞争的初次尝试，1998 年后国务院加大了改
革力度，实现了政企分开，邮政独立，从此拉开了电信业三次重要重组工作的序





























资料来源：张超，张权，张鸿：《中国电信业改革历程及效率评价》，统计与信息论坛，2010 年 7 月  
随着新中国电信、新中国移动、新中国联通三大运营商的重组完成，国家继






















稳定发展，国务院于 2000 年 9 月 20 日颁布实施《中华人民共和国电信条例》，
对电信监督、互通互通、资费定价原则予以明确。此外为了推进我国 3G 移动
通信网络的应用，工信部于 2009 年 1 月发放了三张 3G 牌照，并发出通知于
2009 年 1 月 15 日前实行短信网内网间统一定价。 































（三）3G 牌照政策  
根据第三次电信重组后的结果，2009 年 1 月 7 日工业和信息化部为三家运
营商分别发放了第三代移动通信（3G）业务经营牌照，牌照的发放充分考虑了
均衡的原则，即将商用 成熟、前景 看好的 WCDMA 制式牌照给了实力 弱
的中国联通，我国知识产权的TD-SCDMA制式牌照则给了实力 强的中国移动，











截止 2011 年 6 月，我国移动电话用户规模已达到 92054.0 万户，其中 3G 用
户达到 8051.2 万户，3G 渗透率达 8.7%。2011 年 1 月至 6 月我国移动电话用户
累计净增 6153.7 万户，其中 3G 用户净增 3345.9 万户，占比达 54%，可见 3G 渗
透率将快速提高。2011 年上半年，我国移动通信收入累计完成 3367.3 亿元，比
上年同期增长 14.0%，在电信主营业务收入中所占的比重从上年同期的 68.63%
上升到 71.03%，我国移动通信业务发展速度进一步加快。 
从 3G 新增用户的占比来看，2011 年我国移动通信业务发展速度加快主要得
益于 3G 商用进程的推进。随着 2009 年 3G 牌照的发放，我国蓄势已久的 3G 商
用进程迅速推进，中国移动推出了 G3 品牌标识，中国电信推出了“天翼”品
牌，中国联通推出了全新的“沃”品牌，3G 业务宣传铺天盖地，用户规模呈现
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爆发式发展。截至 2011 年 6 月，我国 3G 用户累计达到 8051 万户，其中中国电
信、中国移动和中国联通的 3G 用户分别达到 2154 万户、3502.7 万户和 2394.5
万户,市场份额分别为 26.75%、43.51%和 29.74%，2G 时代中国移动一家独大市
场份额超过 70%的神话已被打破，霸主地位面临挑战，三大运营商的 3G 规模趋










（一） 移动通信市场持续快速增长，占比逐步提高  
根据工业和信息产业部公布的统计数据，2011 年上半年，移动通信收入累
计完成 3367.3 亿元，比上年同期增长 14.0%，在电信主营业务收入中所占的比重




截至 2011 年 6 月，我国 3G 用户累计达到 8051.2 万户，其中中国电信、中
国移动和中国联通的 3G 用户分别达到 2154 万户、3502.7 万户和 2394.5 万户,


















截止 2010 年底，我国手机网民规模达 3.03 亿，较 2009 年底增加了 6930 
万人。手机网民在总体网民中的比例进一步提高，从 2009 年末的 60.8% 提升
至 66.2% ①。2010 年，基础电信企业实现增值电信业务收入 2175 亿元，同比增
长 15.7%，占主营业务收入的比重上升到 24.2%。其中，移动增值业务收入 1947
亿元，增长 19.0%。  
 
图 2-2：2006-2010 年基础电信企业的增值业务收入 
资料来源：工业与信息化部：《2010 年全国电信业统计公报》，2011 年 
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